子供服衣料品に対するブランド認知への影響要因に関する研究 : 日本と中国における消費者行動のアンケート調査に基づいて by 黄 晶 et al.
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を与えるのか？（H3 H4 H5 H6） 
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 この中位推計の結果に基づけば、総人口は、2053（平成 65）年には 1億人
を割って 9,924万人となり、2065年には 8,808万人になる。前回推計結果と





































































































































































     
図1-5 中国の子供服の市場規模 
出所：中国国家統計局データ； 
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文化人類学的分析                   
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感」を表す新しいモデルとして Dual AISAS Modelが電通によって提唱された
のである。 




た。Dual AISAS Modelは、これまでの AISASに、アテンションにまつわる新
たな消費行動を組み入れ、さらにモデル内に流れる情報と消費者が持つ興味の
中身を明確に規定することで、現在の消費行動をより忠実に表現している。そ






図2-5 Dual AISAS Model 
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10. Gesenhuse A.Survey． 90% of custmers say buying decisions are 































































グループ名（タイプ型） 日本 中国 
基本確保型 173（16.4％） 277（26.2％） 
品質追求型 715（67.8％） 656（62.0％） 
ハイセンス型 167（15.8％） 125（11.8％） 































































1.子供服衣料品の消費者のライフスタイルは何か？（H1  H2） 
2.消費者のライフスタイルは子供服衣料品に対するブランド認知の影響要因
に如何に影響を与えるのか？（H3 H4 H5 H6） 
3.子供服衣料品の影響要因はブランド認知に如何に影響を与えるのか？（H7 







































































































































































































的因子分析を行う必要がある。（Gerbing  and  Anderson、1988）Anderson、
J.C.、＆Gerbing、D.W.(1988).Structural Equation Modeling in Practice:A 









指標 全称 基準 
CMIN/DF Minimum Chi-square/Degrees of 
Freedom 
<3 
RMR8 Root mean square residual <0.05 
RMSEA Root Mean Square Error of  
Approximation 
<0.08 
GFI Goodness Fit of Index >0.9 
AGFI Adjusted Goodness of Fit Index >0.9 
NFI Normed Fit Index >0.9 
TLI Tucker-Lewis Index >0.9 





Fornell、Claes and David F.Larker(1981)6、 5CR(Composite Reliability)6
が0.6以上（Bagozzi and yi、1988）7、 











（Relationship quality）、Iがインターネット要因（Internet  factor）、

























(2)購買動機         
 

























(4)関係品質      











































 (8)ブランド評価     













 表5-10 仮説に対する分析手法 
番
号 
             仮説内容               分析 
手法 












H2 ライフスタイルはいくつかのタイプに分けられる        クラスタ分
析 
H3 消費者のライフスタイルは価値観に顕著な影響を与える      パス解析 
H4 消費者のライフスタイルは購買動機に顕著な影響を与え
る       
パス解析 
H5 消費者のライフスタイルは関係品質に顕著な影響を与え





H7 消費者の購買動機がブランド認知に顕著な影響を与える      パス解析 
H8 消費者の知覚品質がブランド認知に顕著な影響を与える     パス解析 
H9 消費者の関係品質がブランド認知に顕著な影響を与える      パス解析 
H10 インターネット要因がブランド認知に顕著な影響を与え
る      
パス解析 
H11 ブランド認知が購買意思決定に顕著な影響を与える        パス解析  










 表5-11 予備調査の結果 
国 都市 配布数 回収数 回収率 
日本 鹿児島 80 80 100％ 
















 表5-12 本研究の測定尺度の開発ステップ 
手法 








































性別 男 52 65.0 1 
女 28 35.0 2 
結婚の有無 未婚 21 26.3 1 
既婚 59 73.8 2 
年齢 10代  2  2.5 5 
20代  7  8.8 4 
30代 18 22.5 2 
40代 16 20.0 3 
50代及び以上 37 46.3 1 
学歴 高校以下  7  8.8 4 
短大・専門学校 25 31.3 2 
大学 37 46.3 1 
大学院以上 11 13.8 3 
職業 学生  8 10.0 4 
アルバイト 
・パート 
13 16.3 3 
会社員 32 40.0 1 
自営業者 19 23.8 2 
主婦  5  6.3 5 
なし 
（退職者を含む） 
 3  3.8 6 
個人の 
月額収入 
無収入  1  1.3 6 
20万未満 31 38.8 1 
20万円～30万
円未満 
12 15.0 3 
30万円～40万
円未満 
 7  8.8 4 
40万円～50万
円未満 
 3  3.8 5 
50万円以上 26 32.5 2 
世帯人数 1人 10 12.5 4 
2人 26 32.5 1 
3人  9 11.3 5 
4人 18 22.5 2 






















性別 男 41 51.2 1 
女 39 48.8 2 
結婚の有無 未婚 20 25.0 2 
既婚 60 75.0 1 
年齢 10代  3  3.8 5 
20代  7  8.8 4 
30代 22 27.5 3 
40代 23 28.7 2 
50代及び以上 25 31.3 1 
学歴 高校以下 14 17.5 3 
短大・専門学校 36 45.0 1 
大学 21 26.3 2 
大学院以上  9 11.3 4 
職業 学生  7  8.8 5 
アルバイト・ 
パート 
21 26.3 2 
会社員 30 37.5 1 
自営業者 12 15.0 3 
主婦  8 10.0 4 
なし 
（退職者を含む） 
 2  2.5 5 
個人の月額
収入 
無収入  2 20.5 5 
1.2万CNY未満 47 58.8 1 






 7  8.8 3 
2.4万CNY～ 
3万CNY未満 
 2  2.5 5 
3万CNY以上  3  3.8 4 
世帯人数 1人  9 11.3 5 
2人 13 16.3 4 
3人 17 21.3 2 
4人 25 31.3 1 
5人以上 16 20.0 3 


























東京都 400 338 84.5％  
1,055 
 
88.0％ 大阪府 400 326 81.5％ 
69 
 
鹿児島市 400 391 97.8％ 
 
中国 
北京市 400 325 81.3％  
1,058 
 
88.3％ 上海市 400 352 88.0％ 










性別 男 569 53.9 1 
女 469 44.5 2 
結婚の有無 未婚 330 31.3 2 
既婚 709 67.2 1 
年齢 10代  52  4.9 5 
20代 100  9.5 4 
30代 260 24.6 2 
40代 251 23.8 3 
50代及び以上 392 37.2 1 
学歴 高校以下 128 12.1 3 
短大・専門学校 425 40.3 1 
大学 382 36.2 2 
大学院以上 120 11.4 4 
職業 学生  89  8.4 4 
アルバイト 
・パート 
250 23.7 2 
会社員 442 41.9 1 
自営業者 193 18.3 3 
主婦  58  5.5 5 
なし 
（退職者を含む） 
 23  2.2 6 
個人の 
月額収入 
無収入  16  1.5 6 
20万円未満 503 47.7 1 
20万円～30万
円未満 
208 19.7 3 
30万円～40万
円未満 
 83  7.9 4 
40万円～50万
円未満 
 30  2.8 5 
50万円以上 215 20.4 2 
70 
 
世帯人数 １人 143 13.6 5 
２人 250 23.7 2 
３人 195 18.5 3 
４人 303 28.7 1 


























性別 男 591 55.9 1 
女 467 44.1 2 
結婚の有無 未婚 353 33.4 2 
既婚 705 66.6 1 
年齢 10代  55  5.2 3 
20代  99  9.4 4 
71 
 
30代 255 24.1 2 
40代 250 23.6 3 
50代及び以上 399 37.7 1 
学歴 高校以下 130 12.3 3 
短大・専門学校 426 40.3 1 
大学 379 35.8 2 
大学院以上 123 11.6 4 
職業 学生  90  8.5 4 
アルバイト・パ
ート 
251 23.7 2 
会社員 442 41.8 1 
自営業者 193 18.2 3 
主婦  59  5.6 5 
なし 
（退職者を含む） 
 23  2.2 6 
個人の月額
収入 
無収入  16  1.5 5 
1.2万CNY未満 516 48.8 1 
1.2万CNY～ 
1.8万CNY未満 
368 34.8 2 
1.8CNY～ 
2.4万CNY未満 
119 11.2 3 
2.4万CNY～ 
3万CNY未満 
 32  3.0 4 
3万CNY以上  7  0.7 6 
世帯人数 1人 163 15.4 5 
2人 247 23.3 2 
3人 165 15.6 4 
4人 310 29.3 1 
5人以上 173 16.4 3 



























































2. Bentler．P.M.＆Bonett、D.G..Significance tests and goodness of fit in 
the analysis of covariance structures. Psychological Bulletin、88、
1980, 588-606. 
3. Bagozzi．R. and Yi、Y. on the Evaluation of Structural Equation Models. 
Journal of the Academy of Marketing Sciences，16，1988, 74-94. 
4. 羅勝強、姜嬿「管理学問県調査研究方法」，重慶大学出版社，2014年。 
5. “Evaluation Structural Equation Models with Unobservable  Variables 
and Measurement Error” Journal of Marketing Research、1981,18(1)、
39-40. 
6. 同上論文，1981，40-50. 
7. Bagozzi．Richard P.and Youjae Yi、“On the Evaluation of Structural 










































































度は以下の通りである。    
 表6-2 検証的因子分析の測定モデル適合度 
適合 
指標 CMIN/DF
 RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
統計
























A1 0.80 0.64 0.36 
0.88 0.60 
A2 0.80 0.63 0.37 
A3 0.73 0.53 0.47 
A4 0.71 0.51 0.49 
A5 0.82 0.68 0.32 
ライフ 
スタイル 
B1 0.79 0.62 0.38 
0.95 0.62 
B2 0.88 0.77 0.23 
77 
 
B3 0.72 0.52 0.48 
B4 0.79 0.62 0.38 
B5 0.81 0.66 0.34 
B6 0.84 0.71 0.29 
B7 0.78 0.61 0.39 
B8 0.80 0.64 0.36 
B9 0.76 0.57 0.43 
B10 0.82 0.67 0.33 
B11 0.76 0.58 0.42 
B12 0.70 0.49 0.51 
購買動機 
C1 0.88 0.78 0.22 
0.90 0.64 
C2 0.73 0.54 0.46 
C3 0.81 0.66 0.34 
C4 0.77 0.59 0.41 
C5 0.79 0.62 0.38 
知覚品質 
D1 0.73 0.54 0.46 
0.90 0.60 
D2 0.83 0.69 0.31 
D3 0.76 0.58 0.42 
D4 0.68 0.47 0.53 
D5 0.80 0.63 0.37 
D6 0.84 0.70 0.30 
関係品質 
E1 0.67 0.45 0.55 
0.89 0.59 
E2 0.83 0.69 0.31 
E3 0.79 0.62 0.38 
E4 0.71 0.50 0.50 
E5 0.80 0.64 0.36 




F1 0.81 0.65 0.35 
0.90 0.64 
F2 0.76 0.57 0.43 
F3 0.75 0.56 0.44 
F4 0.88 0.77 0.23 
F5 0.79 0.63 0.37 
ブランド 
認知 
G1 0.82 0.67 0.33 
0.92 0.69 
G2 0.86 0.74 0.26 
G3 0.87 0.75 0.25 
G4 0.82 0.68 0.32 
G5 0.77 0.59 0.41 
購買意思 
決定 
H1 0.83 0.69 0.31 
0.91 0.67 H2 0.86 0.73 0.27 
H3 0.85 0.73 0.27 
78 
 
H4 0.70 0.48 0.52 
H5 0.83 0.70 0.30 
ブランド 
評価 
I1 0.73 0.53 0.47 
0.90 0.60 
I2 0.77 0.59 0.41 
I3 0.81 0.65 0.35 
I4 0.84 0.70 0.30 
I5 0.81 0.65 0.35 










  以上のことに踏まえて、この量表の信頼度が良いと判断することができる。  
 
二.仮説検査 





  実数（人） 構成比 
グループ 
日本 1,055 49.9 
中国 1,058 50.1 
性別 
男 1,160 54.9 
女  936 44.3 
結婚の有
無 
未婚  683 32.3 
既婚 1,430 67.7 
年齢 
20未満  107  5.1 
20-29  199  9.4 
30-39  515 24.4 
40-49  501 23.7 
79 
 
50以上  791 37.4 
学歴 
高卒以下  258 12.2 
短大  851 40.3 
大卒  761  36 
修士及び以
上  243 11.5 
職業 
学生  179  8.5 
アルバイト  501 23.7 
正社員  884 41.8 
起業者  386 18.3 
家庭主婦  117  5.5 
無職 
(定年含め）  46  2.2 
月収 
無収入  32  1.5 
1.2万未満 1,019 48.2 
1.2万～ 
1.8万未満  576 27.3 
1.8万～ 
2.4万未満  202  9.6 
2.4万～ 
3万未満  62  2.9 
3万以上  222 10.5 
世代人数 
1人  306 14.5 
2人  497 23.5 
3人  360  17 
4人  613  29 
5人及び 


















表6-5 個人属性の T検定及び一元配置分散分析（ANOVA）分析結果 
変数 要因 
日本 中国 
t/F p t/F p 
































































1 2 3 









  実数（人） 構成比（％） 
ライフスタイル 
種類 
基本保障型 450 21.3 
品質追求型 1,371 64.9 
82 
 
























  日本 中国 
ライフスタイル種
類 
基本保障型 173(16.4%) 277(26.2%) 
品質追求型 715(67.8%) 656(62.0%) 


























指標 CMIN/DF RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（もし<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
統計








   Estimate C.R. P 
購買動機 <--- ライフスタイル 0.14 2.427 0.015 
知覚品質 <--- ライフスタイル 0.87 4.553 *** 
関係品質 <--- ライフスタイル 0.76 4.201 *** 
インターネッ











































指標 CMIN/DF RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（もし<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
統計








   Estimate C.R. P 
購買動機 <--- ライフスタイル -0.73 -4.386 *** 
知覚品質 <--- ライフスタイル -0.39 -3.799 *** 















































指標 CMIN/DF RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（もし<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
統計








   Estimate C.R. P 
購買動機 <--- ライフスタイル -1.10 -3.665 *** 
知覚品質 <--- ライフスタイル 0.00 0.089 1.00 


















   基本保障型 品質追求型 ハイセンス型 
購買動機 <--- ライフスタイル 0.145* -0.727*** -1.097*** 
知覚品質 <--- ライフスタイル 0.868*** -0.389*** 0 



































指標 CMIN/DF RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（もし<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
統計








   Estimate C.R. P 
ブランド認
知 <--- 購買動機 -0.092 -2.485 0.013 
ブランド認
知 <--- 知覚品質 -0.234 -4.362 *** 
ブランド認
















































指標 CMIN/DF RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（もし<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
統計








   Estimate C.R. P 
ブランド認知 <--- 購買動機 0.448 10.83 *** 
ブランド認知 <--- 知覚品質 -0.062 -2.284 0.022 
ブランド認知 <--- 関係品質 0.596 11.245 *** 









































指標 CMIN/DF RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（もし<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
適合

















   Estimate C.R. P 
ブランド認
知 <--- 購買動機 0.315 3.598 *** 
ブランド認
知 <--- 知覚品質 -0.058 -1.691 0.091 
ブランド認


















   基本保障型 品質追求型 ハイセンス型 
ブランド認知 <--- 購買動機 -0.092* 0.448*** 0.315*** 
ブランド認知 <--- 知覚品質 -0.234*** -0.062* -0.058 
ブランド認知 <--- 関係品質 0.221*** 0.596*** 0.831*** 




























指標 CMIN/DF RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（もし<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
統計












































指標 CMIN/DF RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（もし<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
統計








     Estimate C.R. P 
































表6-27 中国の購買意思決定はブランド評価に影響を与えるパスモデル分析結果適合指標  
適合
指標 CMIN/DF RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（もし<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
統計








   Estimate C.R. P 
































指標 CMIN/DF RMR RMSEA GFI AGFI NFI TLI CFI 
基準
値 <3 <0.05 
<0.08 
（もし<0.05優良；<0.08良好） >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 >0.90 
統計








   Estimate C.R. P 




































































仮説1 個人属性が異なれば、ライフスタイルに差異がある △ 
仮説2 ライフスタイルはいくつかのタイプに分けられる ○ 
仮説3 消費者のライフスタイルは購買動機に顕著な影響を与える △ 
仮説4 消費者のライフスタイルは知覚品質に顕著な影響を与える △ 




仮説7 消費者の購買動機がブランド認知に顕著な影響を与える ○ 
仮説8 消費者の知覚品質がブランド認知に顕著な影響を与える ○ 




仮説11 消費者のブランド認知が購買意思決定に顕著な影響を与える ○ 
仮説12 消費者の購買意思決定がブランド評価に顕著な影響を与える ○ 







































































































































































基本保障型 ○ ○ ○ ○ 
品質追求型 ○ ○ ○ ○ 
ハイセンス型 △ △ △ △ 






























C.R. P値 検証 
結果 
仮説3：ライフスタイル→購買動機 0.14 2.427 0.015 △ 
仮説4：ライフスタイル→知覚品質 0.87 4.553 *** ○ 
仮説5：ライフスタイル→関係品質 0.76 4.201 *** ○ 
仮説6：ライフスタイル→インターネット要因 0.30 3.052 0.002 △ 
注：***表示P<0.001  **表示P<0.01  *表示 P<0.05 













C.R. P値 検証 
結果 
仮説7：ライフスタイル→購買動機 -0.73 -4.386 *** ○ 
仮説8：ライフスタイル→知覚品質 -0.39 -3.799 *** ○ 
仮説9：ライフスタイル→関係品質 -0.82 -3.195 0.001 △ 
仮説10：ライフスタイル→インターネット要因 -0.79 -4.467 *** ○ 
注：***表示P<0.001  **表示P<0.01  *表示 P<0.05 











モデル Estimate C.R. P値 検証結
果 
仮説7：ライフスタイル→購買動機 -1.10 -3.665 *** ○ 
仮説8：ライフスタイル→知覚品質 0.00 0.089 1.00 × 
仮説9：ライフスタイル→関係品質 0.00 0.088 0.998 × 
仮説10：ライフスタイル→インターネ
ット要因 
0.00 0.085 0.999 × 
注：***表示P<0.001  **表示P<0.01  *表示 P<0.05 














影響要因 基本保障型 品質追求型 ハイセンス型 
日本 中国 日本 中国 日本 中国 
購買行動 + + - - - - 
知覚品質 + + - -   
関係品質 + + - -   


















































モデル Estimate C.R. P値 検証 
結果 
仮説7：購買動機→ブランド認知 -0.092 -2.485 0.013 △ 
仮説8：知覚品質→ブランド認知 -0.234 -4.362 *** ○ 
仮説9：関係品質→ブランド認知 0.221 4.206 *** ○ 
仮説10：インターネット要因→ブランド認知 -0.4 -4.878 *** ○ 
注：***表示P<0.001  **表示P<0.01  *表示 P<0.05 









モデル Estimate C.R. P値 検証 
結果 
仮説7：購買動機→ブランド認知 0.448 10.83 *** ○ 
仮説8：知覚品質→ブランド認知 -0.062 -2.284 0.022 △ 
仮説9：関係品質→ブランド認知 0.596 11.245 *** ○ 
仮説10：インターネット要因→ブランド認知 -0.065 -2.237 0.025 △ 
注：***表示P<0.001  **表示P<0.01  *表示 P<0.05 












モデル Estimate C.R. P値 検証結
果 
仮説7：購買動機→ブランド認知 0.315 3.598 *** ○ 
仮説8：知覚品質→ブランド認知 -0.058 -1.691 0.091 × 
仮説9：関係品質→ブランド認知 0.831 8.908 *** ○ 








影響要因 基本保障型 品質追求型 ハイセンス型 
日本 中国 日本 中国 日本 中国 
購買行動 - - + + + + 
知覚品質 - - - - - - 
関係品質 + + + + + + 






















H1 個人属性が異なれば、ライフスタイルに差異がある △ 













H7 消費者の購買動機がブランド認知に顕著な影響を与える ○ 
H8 消費者の知覚品質がブランド認知に顕著な影響を与える ○ 






































消費者タイプ 日本占有率（％） 中国占有率（％） 
基本確保型 16.4 26.2 
品質追求型 67.8 62.0 






国別 Estimate C.R. P値 検証結果 
日本 0.917 11.641 *** ○ 











国別 Estimate C.R. P値 検証結果 
日本 0.997 10.024 *** ○ 


























































































































































































































[5] 上江洲弘明『狩野モデル.知能と情報』 27(4). 2015年。 
[6] 大淵寛『少子化時代の日本経済』NHKブックス，1997年。 
[7] 恩藏直人「競争優位のブランド戦略―多次元化する成長力の源泉」
(Strategy & Management)，日本経済新聞社，1995年。 
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1.性別：□(1)男  □(2)女           2.結婚の有無：□(1)未婚  □(2)既婚  
3.年齢：□(1)10代  □(2)20代  □(3)30代  □(4)40代   □(5)50代及び以上   
4.学歴：□(1)高校以下   □(2)短大・専門学校   □(3)大学   □(4)大学院以上    
5.職業：□(1)学生  □(2)アルバイト・パート  □(3) 会社員  □(4) 自営業者 □
(5) 主婦  □(6)なし(退職者を含む)   
6.個人の月額収入：□(1)無収入   □(2)20 万円未満  □(3)20 万円～30 万円未
満 □(4)30 万円～40 万円未満 □(5)40 万円～50 万円未満 □(6)50 万円以上 









鹿児島国際大学大学院経済学研究科経営管理研究室・指導教授:原口 俊道 教授 
研究室電話·FAX:099-263-0668 E-Mail:iamkousyou@gmail.com   担当者：黄 晶 






































1.私は人生を享受する。 1 2 3 4 5 
2.私は健康を重視する。 1 2 3 4 5 
3.私は達成感を重視する。 1 2 3 4 5 
4.私は美の感覚を追求する 1 2 3 4 5 
5.私は自分の目標を自分で選択することができる。 1 2 3 4 5 
3.ライフスタイル 
1.品質の良い子供服を買って着させる。 1 2 3 4 5 
2.よく子供服を買うためのショッピングをする。 1 2 3 4 5 
3.子供服を買うよりも自分で作るほうが好きだと思う。 1 2 3 4 5 









































5.子供服の流行を重視すると思う。 1 2 3 4 5 
6.気分転換のために子供服を購買することもあると思う。 1 2 3 4 5 
7.買わなくても見るだけでショッピングに行くと思う。 1 2 3 4 5 
8.違うタイプの子供服が好きだと思う。 1 2 3 4 5 
9.子供服を購買するために、頻繁にショッピングすると思う。 1 2 3 4 5 
10.子供服のスタイルよりも子供服の素材を重視すると思う。 1 2 3 4 5 
11.美しい子供服を探したいと思う。 1 2 3 4 5 
12.よく実店舗を通して子供服を購買すると思う。 1 2 3 4 5 
4.購買動機 
1.子供服を通して、ほかの国・地域の文化を体験させたいと思う。 1 2 3 4 5 
2.子供の好奇心を満たさせたいと思う。 1 2 3 4 5 
3.子供の服装で個性を出させたいと思う。 1 2 3 4 5 
4.子供服によって、家族や友達と交流がうまくいくための話題を提供できると思
う。 
1 2 3 4 5 
5.子供服に関して、子供の友達のセンスに影響されやすいと思う。 1 2 3 4 5 
5.知覚品質： 顧客が購買目的に応じて感じている品質のことです。商品・サービスを比べた時に顧客が優
位性を感じる品質のことです。 
1.子供服のお店の室内装飾に心をひかれると思う。 1 2 3 4 5 
2.子供服のお店の店員はおしゃれな服を着ていると思う。 1 2 3 4 5 
3.子供服のお店の内装は雰囲気がよいと思う。 1 2 3 4 5 
4.子供服の店員さんは心よく接してくれると思う。 1 2 3 4 5 
5.子供服の店員さんは子供服に関する説明をよくしてくれると思う。 1 2 3 4 5 
6.子供服の店員さんは礼儀正しく接してくれると思う。 1 2 3 4 5 
6.関係品質：消費者の特定の商品やブランドに対する好みのことです。 
1.今後も同じ子供服のお店を利用する予定であると思う。 1 2 3 4 5 
2.子供服のお店のサービスは信用があると思う。 1 2 3 4 5 
3.新しいイベントがあるとき、子供服のお店は適切な情報を提供してくれると思
う。 
1 2 3 4 5 
4.服のお店はお客さんの意見に対応してくれると思う。 1 2 3 4 5 
5.子供服のお店はできるだけお客様と良い関係をつくりたがっていると思う。 1 2 3 4 5 
6.お客様に定期的に割引サービスを提供していると思う。 1 2 3 4 5 
7.インターネット要因 
1.インターネットを利用して子供服を買うことに満足していると思う。 1. 2 3 4 5 
2. 安心してインターネットを利用して、子供服を買うことができると思う。 1 2 3 4 5 
3.ンターネットを利用して子供服を買う時、実店舗よりも安いと思う。 1 2 3 4 5 
4.プリケーションプログラム（APP）でのお買い物はお店のホームページより使い
やすいと思う。 
1 2 3 4 5 



























1.子供服のお店は提供するサービスがよいと思う。 1 2 3 4 5 
2.自分も口コミの発信者であると思う。 1 2 3 4 5 
3.よく通う子供服のお店の子供服は安心して子供に着させることができると思
う。 
1 2 3 4 5 
4.ネットショップは実店舗よりも情報収集がしやすいと思う。 1 2 3 4 5 
5.よく知っている子供服のお店を他の店よりもよく利用すると思う。 1 2 3 4 5 
9.購買意志決定 
1.実店舗を通して子供服を購買することがあると思う。 1 2 3 4 5 
2.実店舗を通して子供服を購買したほうが安心であると思う。 1 2 3 4 5 
3.インターネットを利用して子供服を買うのはとても便利だと思う。 1 2 3 4 5 
4 雑誌、インターネット、テレビなどで見た新しい子供服を買ったりすると思う。 1 2 3 4 5 
5.季節に合わせた子供服の購買を重視すると思う。 1 2 3 4 5 
10.ブランド評価 1 2 3 4 5 
1.子供服に対するブランド評価は口コミによって影響を受けると思う。 
2. 認めた子供服のブランドに対する評価が高いと思う。 1 2 3 4 5 
3.認めた子供服のブランドは価格が高くても買うと思う。 1 2 3 4 5 
4.認めた子供服のブランドは品質が良ければ買うと思う。 1 2 3 4 5 
5.再び同じブランドの子供服を選択すると思う。 1 2 3 4 5 








1.个人情况： 1.性別：□(1)男性 □(2)女性    2.婚否：□(1)未婚 □(2)已婚  
3.年龄：□(1)20 岁未满 □(2)20-30 岁未满 □(3)30-40 岁未满 □(4)40-50 岁未满    
□(5)50 岁及以上   
4.学历：□(1)高中以下   □(2)专科   □(3)本科   □(4)硕士及以上    
5.职业：□(1)学生 □(2)兼职  □(3)正式工  □(4) 创业者  □(5) 家庭主妇  
  □(6)无工作(包括退休者)   
6.月收入：□(1)无收入  □(2)1.2 万 RMB 未満 □(3)1.2 万 RMB～1.8 万 RMB 未満 
□(4)1.8万RMB～2.4万RMB未満□(5)2.4万RMB～3万RMB未満□(6)3万RMB
以上 





E-Mail:136959130＠qq.com         负责人：黄 晶（经济学在读博士） 



























1.认为自己享受人生。 1 2 3 4 5 
2.认为自己重视健康。 1 2 3 4 5 
3.认为自己重视成就感。 1 2 3 4 5 
4.认为自己追求美。 1 2 3 4 5 
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5.认为自己的目标可以由自己进行选择。 1 2 3 4 5 
3.生活方式 
1.愿意让孩子穿着品质优良的儿童服装。 1 2 3 4 5 
2.经常为了购买儿童服装而进行购物。 1 2 3 4 5 
3.与其购买儿童服装、更愿意自己制作。 1 2 3 4 5 


























5.重视儿童服装的流行趋势。 1 2 3 4 5 
6.为转换心情、有时会去购买儿童服装。 1 2 3 4 5 
7.即使不购物也会到商场了解儿童服装的现状。 1 2 3 4 5 
8.喜欢不同款式的儿童服装。 1 2 3 4 5 
9.为了购买儿童服装会经常购物。 1 2 3 4 5 
10.比起儿童服装的款式、更加注重儿童服装的材质。 1 2 3 4 5 
11.愿意寻找漂亮的儿童服装。 1 2 3 4 5 
12.经常通过实体店购买儿童服装。 1 2 3 4 5 
4.购买动机 
1.想让孩子通过不同国家地区的儿童服装、体验其他国家地区的文化。 1 2 3 4 5 
2.想通过儿童服装满足孩子对流行趋势的好奇心。 1 2 3 4 5 
3.想通过儿童服装展现出孩子的特点。 1 2 3 4 5 
4认为通过儿童服装可以为家人和朋友提供一个共同的良好的交流话题。 1 2 3 4 5 
149 
 
5.认为购买儿童服装的品位容易被朋友影响。 1 2 3 4 5 
5.知觉品质：对商品和服务进行购买对比时产生的购买优越感。 
1.喜欢儿童服装的店内装饰。 1 2 3 4 5 
2.喜欢儿童服装的店员打扮时尚。 1 2 3 4 5 
3.喜欢儿童服装的店内氛围。 1 2 3 4 5 
4.认为儿童服装店的店员提供的服务很贴心。 1 2 3 4 5 
5.认为儿童服装店的店员提供的产品说明很适当。 1 2 3 4 5 
6.认为儿童服装店的店员彬彬有礼。 1 2 3 4 5 
6.关系品质：消费者对特定商品和品牌的嗜好。 
1.今后会在同一品牌购买儿童服装。 1 2 3 4 5 
2.认为儿童服装店提供的服务有信誉。 1 2 3 4 5 
3.有新的促销活动时、儿童服装店会提供相应的信息。 1 2 3 4 5 
4.儿童服装店会对消费者的反馈信息进行相应的处理。 1 2 3 4 5 
5.儿童服装店想与消费者保持良好的购物关系。 1 2 3 4 5 
6.儿童服装店会为消费者定期提供打折优惠服务。 1 2 3 4 5 
7.网络要因 



















2.通过网络可以安心地进行儿童服装的购买。 1 2 3 4 5 




4.认为通过购物软件（APP）比在主页上购物更方便。 1 2 3 4 5 
5.经常通过网络购买儿童服饰。 1 2 3 4 5 
8.品牌评价 
1.认为儿童服装实体店提供的服务好。 1 2 3 4 5 
2.自己也是儿童服装口碑的发声者。 1 2 3 4 5 
3.经常去的儿童服装店购买的儿童服装放心让孩子穿。 1 2 3 4 5 
4.网店比实体店更方便获取儿童服装购买信息。 1 2 3 4 5 
5.会经常去同一个品牌的实体店店铺购买儿童服装。 1 2 3 4 5 
9．购买决定. 
1.通过实体店购买儿童服装。 1 2 3 4 5 
2.通过实体店购买儿童服装更放心。 1 2 3 4 5 
3.认为通过网络购买儿童服装比实体店更方便。 1 2 3 4 5 
4.从杂志、网络和电视等看到新款儿童服饰也会购买。 1 2 3 4 5 
5.比较重视购买当季的儿童服饰。 1 2 3 4 5 
10．品牌评价 
1.儿童服装的购买行为很容易受到口碑的影响。 1 2 3 4 5 
2.对认同的儿童服装品牌有较好的评价。 1 2 3 4 5 
3.自己认同的儿童服装品牌即使价高也会购买。 1 2 3 4 5 
4.自己认同的儿童服装品牌只要品质好就会购买。 1 2 3 4 5 
5.会重复购买同一品牌的儿童服装。 1 2 3 4 5 
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